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La presente investigación tiene el fin de saber si existe “La relación entre el mensaje 
publicitario en la campaña publicitaria “Belleza Peruana”  y el posicionamiento de la marca 
Dove  en las mujeres deportistas de 18 a 25 años del Gimnasio WillGym , Lima, 2017”. Para 
hallar esta relación, se encuestó a 60 mujeres deportistas de 18 a 25 años del distrito de 
Cercado de Lima. El instrumento utilizado fue un cuestionario con valores  del 1 a 5 en la 
escala de Likert, éste fue validado por tres expertos de la carrera de Ciencias de la 
Comunicación y se aplicó la prueba de coeficiente de V de Aiken, el resultado obtenido fue 
de un 100% y obteniendo una prueba de Coeficiente de Alpha de Cronbach de 0,905 que 
significa alta confiabilidad. 
Luego de aplicarse la encuesta a la muestra obtenida de la población (67 personas); los 
resultados obtenidos fueron tabulados en el programa de estadística SPSS, donde se aplicó 
el Chi Cuadrado para validar o rechazar la hipótesis nula, obteniendo como resultado que 
“Existe una relación moderada entre el mensaje publicitario de la campaña publicitaria 
“Belleza Peruana” y el posicionamiento de la marca Dove en las mujeres deportistas  de 18 
a 25 años de del Gimnasio WillGym, Lima, 2017”. Por consiguiente Por consiguiente, esta 
prueba rechazó la hipótesis nula por lo tanto es entendible que esta se aproxima más a la 
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The present investigation has the purpose of knowing if there is "The relationship between 
the advertising message in the advertising campaign" Belleza Peruana "and the positioning 
of the Dove brand in women athletes from 18 to 25 years of the Gym WillGym, Lima, 2017". 
In order to find this relationship, 60 female athletes from 18 to 25 years old were surveyed 
in the district of Cercado de Lima. The instrument used was a questionnaire with values 
from 1 to 5 on the Likert scale, this was validated by three experts from the career of 
Communication Sciences and the Aiken V coefficient test was applied, the result obtained 
was from a 100% and obtaining a Cronbach Alpha Coefficient test of 0.905 which means 
high reliability. 
After applying the survey to the sample obtained from the population (67 people); the results 
obtained were tabulated in the SPSS statistical program, where the Chi Square was applied 
to validate or reject the null hypothesis, obtaining as a result that "There is a moderate 
relationship between the advertising message of the advertising campaign" Belleza Peruana" 
and the positioning of the Dove brand in women athletes from 18 to 25 years of the Gym 
WillGym, Lima, 2017 ". Therefore, therefore, this test rejected the null hypothesis, therefore 
it is understandable that it is closer to the truth at this time. The type of investigation was 










1.1 Realidad Problemática  
En la actualidad existe gran  competencia en la variedad de productos de belleza tanto a nivel 
nacional e internacional, que para posicionarse diseñan y ven la forma de hacer llegar sus 
diversos mensajes publicitarios, para así posicionarse en el  mercado  y en la memoria  del 
consumidor. 
Las campañas publicitarias es una forma de publicidad donde los encargados de las 
empresas,  a través de un plan amplio dan a  conocer su marca en distintos canales de 
comunicación  durante un periodo determinado, con el fin de generar un impacto al público. 
Existen varios tipos de campañas publicitarias que tienen diferentes fines; es decir, lanzar un 
productor, relanzarlo tanto de manera  institucional entre otras. Además al momento de 
realizar una campaña la estrategia fundamental en la mayoría de los casos se utiliza  según 
Julián Guzmán Elísea “la publicidad motivacional, está  es muy utilizada y se encuentra 
sobre lo racional con un 80% ciento” (2003, pag.13). 
Dove  es la marca de productos de belleza y salud  que da sus inicios en el año 2004,  hoy 
en día son 14  años ofreciendo a su target   campañas publicitarias, donde se visualiza a la 
mujer real,  no al prototipo creado por la sociedad,  ahora vemos una marca que ha entendido 
la nueva forma de hacer branding y posicionamiento, la cual es un ejemplo para todos los 
que estamos en este rubro de la publicidad y el marketing. (Gestión, 2013).  
Dove pertenece a la multinacional Unilever  ha estado en el negocio desde el 1880, son 
aproximadamente  400 marcas que pertenecen a esta, teniendo un objetivo  simple pero 
destacado.  
La intención  de Unilever es seguir creciendo y aprendiendo las nuevas formas de innovar y 
que esto sea aplicado en sus investigaciones   y que es esencialmente para su ascenso en 
mercado. Además invierte  alrededor de 1.000 millones de euros cada año en investigación 
y desarrollo.  
Si hablamos del perfil de Dove se visualiza la misma línea en la forma y fondo del estilo de 




diferencia única que la marca Dove  presenta a su público objetivo “La belleza Real” mensaje  
que transmite en sus campañas realizadas, pero que engloba toda su temática. 
 
Se refiere que su producto tiene notoriedad de marca por sus atributos que muestra, porque 
tiene recordación y reconocimiento, en sí muestra que tiene un mensaje más emocional que 
racional  en sus medios publicitarios. 
 
La unidad de análisis es el gimnasio WillGym  ubicado  en la ciudad de Lima-Perú, del 
distrito de Cercado de Lima, es un gimnasio  donde varias mujeres van con el fin de verse a 
ellas mismas de manera saludable. 
Tiene  como finalidad específica tanto en el cuidado de la salud, la actividad física, la estética 
de las  femeninas, para así  promover  que realizar estas actividades  físicas es saludable para 
el bienestar corporal. Se pudo identificar que el tema de Dove se puede abarcar en este 
gimnasio por ser una marca que se enfoca en lo que es belleza y salud y se relaciona con 
nuestra unidad de análisis, así saber si  existe un nivel de posicionamiento y calidad que 
brinda la marca Dove 
Por esta razón su mensaje publicitario se basa, en lo afectivo, para transmitir el mensaje y 
que en el transcurso del tiempo ha establecido en sus campañas y publicidades. 
Dove no solo se enfoca en vender,  sino en satisfacer las necesidades  trasmitiendo un 
mensaje que al ver inmediatamente  el consumidor reconocerá  y recordará.  Siendo una 
estrategia relevante dentro del mercado que algunas marcas dejan de lado porque no saben 
que lo que influye en la compra es más lo emocional que lo racional. 
A nivel mundial según Kantar Worldpanel es el experto mundial en comportamiento de los 
compradores. En el enfoque de belleza y salud en el  Ranking Top 10 de salud y belleza (Las 
10 marcas más importantes de belleza en el mundo por CRP) muestra que Dove se encuentra 
en la posición 4, ya que hoy en día esta marca es reconocida  y ha sabido como plantear sus 
técnica   permitiendo que obtenga un desarrollo sostenible dentro del mercado.  
Dove en el mercado peruano tiene una gran acogida en el cuidado personal, se tiene en cuenta  





Hay una gran diferenciación tanto a nivel mundial que Nacional pero aun así tiene un 
posicionamiento, las dos tienen  un mismo fin  que es mediante  la conexión emocional, las 
características, atributos, calidad; la marca  es el lugar que ocupa en la mente del consumidor. 
La campaña publicitaria con el nombre de “La belleza Peruana” se realizó  por cumplir Dove 
sus 60 aniversario de la línea de belleza lanzada en los redes sociales  tanto como Facebook 
y YouTube buscando transmitir un mensaje especial para dar a conocer  nuestra belleza 
peruana en la publicidad y no sólo fijarnos en prototipos alejados a nuestra realidad. 
Promocionaron el video con el siguiente mensaje: “Dove cumple 60 años de belleza real y 
en nuestro aniversario, pero quien debe llevarse los aplausos eres tu mujer peruana. 
Dove reflejo la belleza peruana  con la participación de la talentosa Magaly Solier y la 
prodigiosa voz de Eva Ayllón en un homenaje a la mujer de nuestras tres regiones con la 
frase Que tu belleza infinita sea hoy y siempre, motivo de orgullo y festejo”. 
La marca Dove tiene un compromiso que plantea en sus mensajes  “Belleza Real”  
mediante tres 'promesas irrompibles que se mantendrá a favor de las mujeres del mundo: 
 La primera es “siempre se trabajará con mujeres reales no con modelos”, la segunda 
“Las mujeres tal como son, sin que las imágenes sean manipuladas por retoques  y por 
último “Ayudar a las niñas a sentirse bien con su cuerpo y desarrollar su autoestima”,  
En si el mensaje publicitario y el posicionamiento de la marca Dove genera expectativa 
en el cliente por su influencia social, porque muestra su impacto positivo y la 
transparencia de información que brinda a sus cliente como organización, además de la 
participación de la sociedad.  
1.2 Trabajos Previos 
Se halló en antecedes de tesis a nivel nacional en relación a la materia de esta investigación  
que hacen referencia como: 
En la tesis de Medrano (2015). Con el título “Relación entre el mensaje publicitario de 
la campaña social y la Concientización acerca de seguridad vial en los peatones de 25 
A 29 años, San Juan de Lurigancho.  
Este trabajo investigativo se utilizó por su variable primordial “mensaje public itario” 




“Cambiemos de actitud 2014” y la concientización acerca de seguridad vial en los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz Alto  - San Juan de Lurigancho. 
Consiguiendo como efecto   que existe una relación entre el mensaje publicitario de la 
campaña social “Cambiemos de actitud 2014” y el componente cognitivo en los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto  - SJL.  
De manera que  se confirma la primera etapa del proceso de cambio de actitud, la cual 
menciona que el recipiente o el receptor tiene conocimiento acerca del tema u objeto de  
actitud; para ello, el receptor presto atención al mensaje y tuvo que comprenderlo, a fin 
de modificar o mejorar su conocimiento acerca de su seguridad vial.  
Por consiguiente  según el análisis de Spearman muestra una correlación 
significativamente moderada, es decir, los peatones saben del asunto, pero no a la 
perfección. Dicho conocimiento es utilizado en cada toma de acción que realizan.   
Además de la inteligencia  también aparece  lo emocional que actúan  en la decisión, 
por ello, tras la observación se determinó que existe una relación entre el mensaje 
publicitario de la campaña social “Cambiemos de actitud 2014” y el componente 
afectivo en los peatones, en una escala media, menor a la cognitiva y conductual, ya que 
las emociones asociadas a la acción son más complicadas de cambiar.   
La presente investigación se desarrolló dentro de  un enfoque cuantitativo, por lo que 
utilizó “la recolección de datos para probar una hipótesis. 
De la misma manera el trabajo de investigación nacional  Vanini, C. y Grimaldo, D. 
(2015). Con el título “Propuesta De  Estrategia De Marketing Para Posicionar La Marca 
Kenwood En Las Tiendas Por Departamento Del Mall Aventura Plaza De La Ciudad De 
Trujillo – 2012” . 
 
Para adoptar el posicionamiento de un producto o servicio es la manera que los consumidores 
definen un producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el 
producto en la mente de los clientes en relación de los productos de la competencia. 
 
A modo de conclusión se observa la relación entre el nivel de estrategia de marketing y el 




las tiendas por departamento Ripley o Saga Falabella, reportándose una relación estadística 
muy altamente significativa entre ambas  variables (p < 0.001).  Esta relación nos está 
indicando que a mejor nivel de estrategia de marketing, se encontrará un mejor nivel de 
posicionamiento de la marca Kenwood.  
 
En la tesis Internacional de  Martín, I. (2014) con el título de  “Planificación Estratégica de 
Dove y su relación con las Lovemarks”  de la Universidad de Valladolid de la ciudad de 
Segovia- España. Se busca obtener un análisis de la situación del entorno en el que se 
encuentra Dove.  
Se buscó obtener saber el posicionamiento de la marca y ver qué lugar ocupa Dove respecto 
a sus competidores para ver su notoriedad. Además en cuanto al posicionamiento, se ha visto 
que Dove es una marca con gran penetración en el mercado con respecto a otras. 
 
Dove se encuentra en el número seis. Está presente en más de 70 países y sus primordiales 
competidores son Olay, L’Oreal, Neutrógena, Nivea y Pantene. 
 
La metodología para realizar esta investigación se ha utilizado una metodología cualitativa, 
basada en el análisis documental y estudios de casos. 
 
En la siguiente tesis de Falcon Higinio, Gianina, C. (2017) con el título de La relación  entre  
el mensaje  publicitario  del spot  “Vacación” de Inka Kola y la decisión de compra de los 
estudiantes del 4° y 5° de la I.E. nuestra señora del Carmen de Palao S.M.P. año 2017. 
A modo de conclusión dan resultado a la existencia de una relación entre ambas variable 
mostrando que su alta relación contribuye a que los mensajes publicitarios y a la decisión de 
compra de los estudiantes del 4° y 5° hacia el spot de la bebida Inca Kola son adecuados y 
aceptados en su mayoría.  
 
Mediante el mensaje se llegan a trasmitir emociones, sentimientos de manera que logran ser 
comprendidos, entretanto en la decisión de compra se puede ver que a pesar del adolescente 
está sometido a diversos productos prefiere la bebida por recomendaciones y en opciones no 





La metodología de esta investigación es de enfoque cuantitativo, y el diseño es No 
experimental. Transversal, el cual nos permite estudiar hasta qué punto las variables se 
relacionan, según ((Marcelo M. Gómez, 2006)  “En cambio, en un estudio no experimental 
no se construye ninguna situación, sino que se observan situaciones ya existentes, no 
provocadas intencionalmente por el investigador”.  
 
    1.3. Teorías relacionadas al tema 
Asimismo se utilizó dos teorías de la publicidad para sustentar y respaldar la investigación 
realizada. 
La primera es Jerarquía de efectos según Clow y Baack es primordial para mostrar el fin  de 
una campaña, existe seis pasos a seguir que el cliente tiene que ejecutar para hacer una 
Adquisión  Los siguientes pasos son: la conciencia, el conocimiento, gusto, preferencia y 
convicción la compra.  
[…] esta teoría tiene semejanza sobre las actitudes y los cambios de actitud, 
introduciendo los conceptos de los componentes  cognitivos, afectivos y 
conativos (Baack2010, párr. 7). 
Lo cognitivo se refiere al procedimiento que ejerce el cliente con la finalidad de conocer  las 
imágenes mentales  que se posicionan en la mente; es la comprensión e interpretaciones de 
la persona, objeto o tema (Baack 2010, párr. 7). 
Según Back el componente afectivo contiene: 
 Lo sensorial; es decir las emociones que una persona tiene por lo que compra, además 
de la idea o tema que muestra, a través del mensaje. Lo conativo es la de actuar del 
individuo al momento de hacer la adquisición del objeto. La secuencia más común que 
tiene lugar cuando se forma una actitud es: Cognitivo →Afectivo → Conativo (2010, 
párr.8). 
Por otro lado tenemos la  Teoría de medios y fines que respalda a la variable que se está 
empleando en esta investigación que es el mensaje publicitario. Las piezas comunicacionales 
siempre van acompañadas por un mensaje que va trasmitido a su público .Según Clow y 
Baack, es un modo que indica   que el aviso o publicidad debe de incluir  un mensaje con el 




fines es comenzar  un proceso; es decir al ver un anuncio se incita al cliente consumidor a 
creer y pensar  que al usar  el  producto le ayudará a alcanzar uno de estos valores personales. 
(Baack 2010, párr.10). 
El mensaje Publicitario es la forma de explicar al consumidor  como el producto o servicio 
resolverá las necesidades primarias y secundarias del cliente. [...] El mensaje creará 
imágenes  [...] para vincularse  a la marca, [...] así posicionarla en la mente del consumidor. 
[...] las ideas que se van a difundir  se deberán representar  en anuncios, a través de la 
combinación de personajes, palabras, música e  imágenes [...] (Bigné, E.2003, p.199). 
La principal estrategia que utiliza Dove es brindar un mensaje que no solo muestre los 
beneficios de la marca para satisfacerse así mismo, sino además llegar a la parte cognitiva  y 
afectiva , ya que los mensaje publicitarios de Dove son impactantes, porque saben llegar a 
su target mediante elementos visuales por ejemplo Dove utiliza imágenes de  belleza real, 
mujeres normales; es decir sin ningún arreglo o prototipo que hoy en día la moda ha 
idealizado, también esta los textos ,como la frase que perdura desde sus inicios de las 
campañas de Dove hasta la actualidad y el sonido que acompaña a que la recepción del 
mensaje sea duradero y dinámico. 
La revista CAP “El mensaje publicitario es parte  de la comunicación que impulsa a “decir 
algo”, nace  de la creatividad, imaginación y el ingenio con el propósito de informar y 
persuadir. El mensaje deberá estar diseñado  para enseñar  a la audiencia los aspectos del 
producto que puedan interesarle  (2017). 
Es esencial que las campañas publicitarias emitan un mensaje y depende tanto de la 
creatividad del  creador la manera de  dar a conocer el  contexto del mensaje con el objetivo 
de mostrar los beneficios de la marca y producto. 
Hoy en día  el mensaje publicitario es definido y respaldado   conceptualmente por varios 
diversos autores de libros, revistas, blogs y artículos de marketing y publicidad, que 
mantienen algunas similitudes en cuenta al concepto de mensaje. 
De alguna u otra manera el mensaje es la información, el contenido, la idea  que sé quiere dar 
a conocer  con la intención de llamar la atención del receptor mediante un mensaje emocional 




sentimientos, que la marca busca despertar haciendo que el receptor se identifique 
emocionalmente con el mensaje.  
De alguna u otra manera el mensaje es la información, el contenido, la idea  que sé quiere dar 
a conocer  con la intención de llamar la atención del receptor mediante un mensaje emocional 
o racional. El primero se refiere a algo etéreo que crea un vínculo poderoso  a través de los 
sentimientos, que la marca busca despertar haciendo que el receptor se identifique 
emocionalmente con el mensaje.  
Esteban, T.et al. (2007) " La utilidad del mensaje necesita  no sólo de lo que trasmite  sino de 
la forma que se va transmitir para que sus receptores puedan captar el mensaje. Por ello, 
mezclan  el estilo, las palabras, el formato y el ambiente del mensaje. [...] el modo de recurrir 
al público objetivo suele ser emocional, racional o una combinación de ambas. 
El mensaje racional es la razón y la lógica del receptor. Para ello, se distinguen las 
características del producto y se argumenta sobre sus beneficios y ventajas (p.684). 
En el mensaje emocional se refieren de manera directa  a los sentimientos del cliente o receptor  
sus efectos pueden ser inmediatos [...] (p.684). 
García, M (2008) apoya la definición del mensaje racional y emocional de Esteban 
sosteniendo: 
El mensaje  Racional [...] recurre a demostraciones y razonamientos  lógicos, sobre 
aspectos intrínsecos del producto. Estos pueden llevar al receptor a deducir  [...]  el 
contenido del mensaje [...] (p.82). 
El mensaje Emocional [...] aporta una carga psicológica en el contenido de su mensaje. 
Este tipo de publicidad suele hacer hincapié en los resultados del uso del producto y en 
las satisfacciones que el consumidor obtendrá con él (p.82). 
Los mensajes de las campañas publicitarias de Dove, inició en el 2004  con la primera 
campaña de la “Belleza Real”  hasta las últimas entre ellas la campaña de “Belleza Peruana” 
que tiene un mensaje emocional que genera que su público femenino se identifique con la 
marca y la línea de productos, principalmente el mensaje que brinda es aceptación, 




La campaña “Belleza Peruana” netamente emite un mensaje sensorial, del mismo modo hace 
llegar a su público  una idea que ha ido difundiendo desde tiempo atrás. Dove es una marca 
que sabe cómo captar e impresionar a sus espectadores y sabe que medios son los adecuados 
para la difusión.  
Además Dove se preocupa del autoestima de sus féminas ya que para Dove su publicó es 
importante y quiere trasmitir seguridad en ellas mediante sus productos de belleza haciéndolas 
sentirse bien y por eso se enfocan en su  principal estrategia de captar a su target de manera 
emocional que hasta ahora es efectiva en sus campañas. 
Para Dove ha sido un trabajo arduo saber que canales de comunicación son correctos para la 
difusión de sus mensajes y como son plasmados en estos.  
Los canales de comunicación es el medio  que el emisor  elije para  plasmar y difundir  el 
mensaje al receptor; es decir del emisor depende que medio es eficaz y rápido  ya que él 
conoce y domina que canal es elemental para emitir el mensaje publicitario, en ellos se 
encuentra la televisión, radio, diarios, revistas entre otros que son medios tradicionales, 
también se encuentran los  interactivos , que son la redes sociales,  la publicidad(anuncios., 
afiches ,etc.) que ahora tiene una llegada masiva , ya que es muy utilizada y vista por los seres 
humanos. 
Según Pérez del Campo, E. (2002) "Son los diferentes canales de comunicación a través de 
los cuales se transmiten los mensajes publicitarios (p.15). 
Estos medios son eficaces para para poder difundir productos que son  materializados en una 
pieza comunicacional que atraerá al público o cliente. La marca Dove sabe que canal es 
correcto para emitir y mostrar sus productos de belleza. Esta marca  sigue creciendo e 
innovando, no solo utiliza los medios tradicionales, hoy en día abarca lo tecnológico (redes 
sociales, blogs, pagina web, entre otros).  
En efecto  el artículo de la revista Instasent define que “Los canales de comunicación son el 
soporte que transmite la información desde el emisor, que es quien la envía, hasta el receptor, 
que es quien la recibe. Radio, prensa, televisión, internet, teléfono, e-mail, sms, son muchos 
los canales de comunicación que podemos utilizar para llegar a nuestros clientes.  
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Según Pérez del Campo, E. (2002) "Son los diferentes canales de comunicación a través de 
los cuales se transmiten los mensajes publicitarios (p.15). 
Los medios de comunicación son la base en una publicidad sino hay un medio no se podría 
trasmitir, además depende de la idea que se hará llegar al receptor, asimismo se tiene que 
evaluar las ventajas e inconvenientes que brindan los distintos medios que se tiene al alcance. 
Dove utiliza los canales que sean más efectivos para su estrategia entre ellos están las redes, 
YouTube, Facebook, Twitter, entre otras que se estén utilizando en la actualidad, del mismo 
modo se encuentra la televisión que también es un medio que a pesar de ser tradicional se 
utiliza de manera masiva, además que es muy requerido para mostrar publicidad, porque 
mediante estos canales puede exponer el mensaje que quiere enseñar  y así acerca más a su 
público, para la marca es sumamente importante abarcar estos medios. 
Por consiguiente si se habla del código del mensaje se refiere esencialmente  de cómo se va 
dar forma, fondo a esta idea; es decir la construcción del mensaje  mediante elementos que 
darán sentido a lo que se quiere mostrar, se obtiene tres principales elementos para realizarla 
un mensaje publicitario: lo auditivo, visual y escrito. Dove siempre aprovecha estos recursos   
para sus publicidades. 
Según Bigné, E. (2003) [...] Las decisiones de codificación se refieren a cómo va a cobrar 
forma dicho mensaje a través de imágenes, letras, sonidos, personajes, símbolos (p.201). 
La codificación implica a la creatividad del diseñador encargado de crearla. La forma de Dove 
es plantear o plasmar su mensaje en una campaña publicitaria ya que siempre ha sido su estilo 
hasta la actualidad, mencionando la campaña de la “Belleza Peruana” por sus 60 años de 
aniversario  mostró un mensaje de forma más dinámica, porque utilizó elementos que dio 
sintonía a la campaña y al  mensaje como el texto , el sonido y las imágenes que tiene una 
importante relación ya que cada uno cumple una función importante como llamar la atención 
del televidente o del público observador.  
El código verbal, forma parte de lo que Lázaro Carreter denomina […] respecto del receptor-
consumidor. El primero de los principios determina que en el mensaje verbal publicitario se 
prescinda de todo lo mínimamente prescindible, citados en su  libro de  Grimaldi, H (2009) 
La exigencia de eficacia se combina con la exigencia del máximo rendimiento semántica y la 
rapidez de transmisión que se precisa para este tipo de comunicación. (párr.1). 
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Por otro lado tenemos al código visual  Según Eurmed “Es todo lo que se puede visualizar 
mediante imágenes este no sustituye al código verbal ni escrito; pero si es un  código preciso  
de relevante  importancia. Lo visual  es una comunicación directa  y se aproximan más a la 
experiencia real: su mayor poder  está en su inmediatez frente a otros códigos, su repercusión 
es sumamente provechoso para el publicista”. 
 
A partir de lo mencionado se entiende que el código  es como usar los tres códigos que dan 
sentido al mensaje   para trasformar la idea creativa en un conjunto de mensajes visuales y/o 
auditivos que deben comunicar de manera rápida y eficaz 
 
Asimismo el vínculo de estos tres indicadores, son fundamentales, porque la imagen por sí 
sola a veces no puede trasmitir un mensaje, ya que mayormente tiene que haber un texto para 
que el receptor capte el mensaje  también aparece la música, el sonido  que da sintonía al 
entendimiento del mensaje, Por ejemplo si es una campaña de amor una música romántica 
sería una buena opción porque con solo escuchar ya el cliente va teniendo una idea de que se 
trata la campaña y el mensaje publicitario. 
Entonces ya entendimos que esta codificación se realizará en un anuncio o campaña que se 
necesite utilizar los medios audiovisuales con la finalidad de que el público capte 
asertivamente  el mensaje. 
El posicionamiento de marca es la segunda variable primordial de esta investigación que 
quiere expresar como la marca se adhiere al público. 
La marca Dove busca diferenciarse de las demás marcas, tanto de la  competencia directa e 
indirecta por consiguiente el posicionamiento tiene que perdurar en la mente del consumidor 
mediante sus estrategias y atributos que brinda la notoriedad de  marca  a  su público objetivo. 
Para Shiffman y Lazar(2010),se refiere al de una imagen distintiva para el producto o 
servicio en la mente del consumidor, es decir, una imagen que va a diferenciar su oferta 
del resto  de los competidores, y notificará  fielmente al público objetivo  que producto 
o servicio determinado satisfará sus necesidades mejor que las marcas competidoras.  
Separando el concepto de posicionamiento, se define que la marca “Es un nombre, término, 
señal, símbolo o diseño, o una combinación de ellos, que identifica el fabricante o vendedor 
de un producto o servicio” (Kotler, Philip, Amstrong, 2013, p.203). Además Esteban Talaya, 
Agueda et.al (2008) dice que la marca “identifica los bienes o servicios de un vendedor o 
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grupo de vendedores y los diferencia formalmente de los competidores, protegiendo 
legalmente la identificación de la organización (p.468). 
En relación a mi investigación el enfoque es que  el posicionamiento de marca es lo que se 
diferencia del resto de otras; es decir como el diseño, elementos, que son notables y 
distinguidos por el público. 
“El posicionamiento de marca es el espacio mental que esa marca ocupa en un determinado 
usuario. El posicionamiento también se expresa como la “posición” de la marca respecto de 
otras marcas”. (Wilensky, 2014, p.161) citado en la tesis de Luna, E (2017). 
Para que los cliente  recuerden la marca Dove debe de crear vínculos emocionales así llevar a 
cabo experiencias enriquecedoras que les generen bienestar porque estas permanecerán  
grabadas en la mente del consumidor.  
Como dice un experto en marketing: “Los consumidores no compran brocas, compran formas 
de hacer agujeros”, con Dove sería, los clientes no adquieren solo un  producto (jabón, 
shampo, cremas)  sino el beneficio que le brinda; por ende Dove muestra la belleza y cuidado 
personal, además  aceptación hacia uno mismo. 
El posicionamiento  de marca  se centra  alrededor de dos principios fundamentales: 
En primer lugar comunicar los beneficios que brindará el producto en vez de las 
características del mismo. [...]  "El posicionamiento es el uso que hace una empresa de 
todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta 
una imagen particular en relación con los productos de la competencia"(Rodríguez, 
Santoro, 2013, p.36). 
Siguiendo con la definición de posicionamiento podemos inferir que el posicionamiento  es 
un reto  complicado para las empresas, pero a la vez muy gratificante, de modo que  genera 
una posición  positiva ante su target. Asimismo, mientras el posicionamiento  de Dove 
promueve utilizar, comprar varias veces un objeto tangible; como sus productos, así también 
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Espinoza, R sostiene al respecto: 
En  Marketing llamamos posicionamiento de marca al sitio que ocupa la marca en la 
mente de los consumidores respecto el resto de sus competidores. Debe ser fija  una 
imagen  propia de la marca esta hará la diferencia respecto a la competencia .Esta imagen 
propia se desarrolla a través de  la comunicación continua de beneficios o valores 
previamente seleccionados en base a la estrategia empresarial (2014). 
Siguiendo con la definición La marca Dove tiene un posicionamiento en la mente del  
consumidor mediante el reconocimiento y recordación de la marca, y sus elementos .Una 
manera de ejemplarizar es a través de sus piezas publicitarias, mostrando  que la belleza es 
amplia y no se rige de un prototipo establecido creado por la sociedad actual. De manera que 
Dove se vincula a esa idea que brinda en toda su línea de campañas publicitarias, para así 
posicionarse en el mercado y la mente del consumidor buscando ser reconocida como una 
marca que prioriza la belleza única de cada ser humano sobre los valores de belleza que la 
sociedad moderna ha creado. 
Según García, M. (2011)  sostiene que: 
 “[...] el posicionamiento es el resultado de la percepción de los mensaje [...] que el 
receptor recibe, principalmente, de los publicitarios. Por ello, lo más importante es 
conseguir una codificación del mensaje que permita la adecuada interpretación mental 
de la publicidad" (p.236). 
Luego de analizar las diversas definiciones complejas  sobre el posicionamiento sustentadas 
por diversos autores, se llega a entender que el posicionamiento es clave para que pueda ser 
diferenciado de otras marcas, productos, servicios, de manera que detrás del posicionamiento  
hay un sin fin de estrategias que se utiliza para estar  en la memoria del cliente.  
Por otro lado el comportamiento de consumidor  Según Rodríguez, A. (2013) en su libro de 
Fundamento de Mercadotecnia se refiere a la manera que compran [...] y  adquieren los 
bienes tangibles e intangibles  los consumidores (p.36). 
[...] Son actos, procesos y relaciones sociales sostenidas por individuos, grupos y 
organizaciones para la obtención, uso y experiencia consecuente con productos, 
servicios y otros recursos según. Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003) citados por 
Rodríguez Santoro (2013). 
 
   24 
 
El comportamiento del consumidor se da cuando se quiere adquirir un producto. Y el 
procedimiento surge mediante la necesidad de comprar y utilizar los bienes y servicios por 
consiguiente finaliza con la experiencia luego de la compra. De manera similar Según J. Paul 
Peter, afirma que  
“El comportamiento del consumidor engloba los pensamientos y sentimientos 
que experimentan las personas, como las acciones que emprenden, en el proceso 
de consumo" citado en su libro por Corona, Vázquez (2012). 
Las acciones se refiere al comportamiento del target; es decir cuando compra el producto y 
seguidamente al uso de ello. Como también las sensaciones y como  la marca Dove, transmite 
felicidad, seguridad, identidad, aceptación y belleza, esto trasmite al momento de comprar y 
usar  su línea de productos de cuidado personal con la finalidad de satisfacer necesidades, 
como también sus deseos. 
Por otra parte […] “los  consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar 
productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades" (Schiffman, L y Lazar, 
L. 2010.p.4). 
Entonces el mensaje  [...] "se enfoca en la forma que los consumidores y las familias o los 
hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) con 
la relación con el consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuándo, dónde, 
con qué frecuencia lo compran, […] lo utilizan, cómo lo evalúan después de la compra, el 
efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y cómo lo desechan según Schiffman y 
Lazar   (2010, p.5).  
Los atributos del producto se forman a través de la apreciación de elementos que a la vista 
tanto de los clientes como de la competencia, se pueda  elaborar la estrategia de la publicidad 
que permita posicionar el producto en el mercado de la forma más indicada. 
Según Dvskin (2004) "[...] Los llamados atributos endógenos, por su parte, varían con el 
tipo de atributo en dos clases. En primer lugar, se encuentran aquellas características 
físicas que diferencias unos productos de otros, [...]" (p.216). 
Los atributos de Dove tiene una calidad y diseño distinto a otras marcas de la línea de salud y 
belleza, además el valor agregado es la seguridad y confianza que brinda sus productos, que 
según las necesidad y el deseo del consumidor se ha creado y diseñado.  
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Según Kotler y Gary (2003) consideran que " El desarrollo de un producto o servicio  implica 
definir los beneficios que ofrecerá. Estos beneficios se comunican y entregan a través de 
atributos del producto como calidad, [...] y diseño" (p.287). Según Kotler y Gary (2003), 
consideran que: 
"La calidad del producto" (p.287) es una de las principales herramientas de 
posicionamiento del mercadólogo. [...] la calidad del producto significa calidad de 
desempeño: la capacidad de un producto para desempeñar sus funciones. 
"El diseño del producto" Es otra forma de añadir valor para el cliente [...]. El diseño va 
más allá de lo superficial: llega hasta el corazón mismo del producto. Un buen diseño 
construye a la utilidad de un  producto, no solo a su belleza. (p.288). 
Se entiende que de los atributos depende el posicionamiento de Dove ya que dentro del rubro 
de Dove hay marcas que se asimilan a los productos de belleza y salud (cuidado personal) pero 
el valor agregado de Dove es  la motivación de ser uno mismo sin seguir un estereotipo de 
belleza  y esto lo refleja en su marca y su línea de productos. 
Por último la notoriedad de la marca representa la fuerza con la cual la marca está establecida 
en la memoria del individuo como miembro de una categoría de productos según Jiménez y  
Calderón (2004). 
Es por ello que la notoriedad es sumamente importante para que esté posicionada tanto en la 
mente del consumidor como con la competencia, esto se relaciona con el grado de 
conocimientos que el cliente  posee de la marca y de sus atributos dependerá su exposición y 
exhibición previa. Así lograr conseguir un reconocimiento del producto además de la 
recordación. 
[...] Si una marca es fácilmente recordada y asociada al tipo de producto adecuado 
diremos que posee notoriedad de marca (p.107).  
Sin  embargo se puede identificar distintos niveles de notoriedad primero se encuentra  el " 
Reconocimiento o notoriedad asistida. Representa el grado de notoriedad e implica la simple 
identificación de la marca. Por ejemplo cuando está presente en el punto de venta, o cuando 
[...] está expuesto a la publicidad, promociones y en general a cualquier clase de señal visual 
o verbal [...]" (p.108). 
 
   26 
 
En segundo lugar el "Recuerdo o notoriedad espontanea, si el individuo es capaz de evocar 
espontáneamente la marca sin ningún tipo de ayuda, estamos ante un mayor grado de 
notoriedad, puesto que el recuerdo [...] es una tarea más compleja que el simple 
reconocimiento [...].El recuerdo es especialmente importante cuando el individuo no está 
expuesto a la marca y tiene que decidir que marca comprar. 
Dove tiene una notoriedad en el mercado que es el reconocimiento  mediante sus campañas 
publicitarias que siempre muestra a la marca con un estilo en particular que viene desde las 
primeras campañas realizadas,  que con solo ver se sabe que Dove es “Belleza Real”, también 
como los atributos de sus productos y  el nivel de conocimiento que tiene el público sobre  la 
marca  y el grado de penetración en el mercado ; es decir cuántas personas  ha captado y por 
consiguiente ha notado la notoriedad  y sea lo primero que se le venga  a su mente y esta tiene 









 Figura 3.3. Niveles de notoriedad de la marca 
 Según Rodríguez, I (2006) sustenta la anterior definición diciendo que: 
 "La notoriedad de marca es la capacidad potencial que un comprador tiene para 
reconocer y recordar que una marca es miembro de una categoría de producto, para ser 
consciente de lo que la marca promete y saber cuál es su territorio de competencia 
profesional. Así que para que una marca goce de notoriedad, es necesario que sea 
percibida como una gran marca, que sea conocida, se hable de ella [...]" (p.235) 
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  1.4. Formulación del Problema 
Problema General  
¿Qué relación existe entre el mensaje publicitario de la campaña publicitaria  “Belleza 
Peruana” y el Posicionamiento de la marca Dove en las mujeres deportistas de 18 a 25 años 
del gimnasio WillGym , Lima, 2017? 
Problemas Específicos 
¿Qué relación existe entre el  mensaje  de la campaña publicitaria “Belleza Peruana” y el 
comportamiento del consumidor de la  marca Dove  en las mujeres deportistas de 18 a 25 
años del gimnasio WillGym, Lima, 2017? 
 ¿Qué relación existe entre  el canal de comunicación  de la campaña publicitaria “Belleza 
Peruana” y los atributos de la marca Dove  en las mujeres deportistas de 18  a 25 años del 
gimnasio WillGym , Lima, 2017? 
¿Qué relación existe entre  el contenido del mensaje  de la campaña publicitaria “Belleza 
Peruana” y la notoriedad  de la marca Dove  en las mujeres deportistas de 18 a 25 años del 
gimnasio WillGym , Lima, 2017 
 1.5. Justificación del estudio  
El presente estudio es esencial metodológicamente porque dará a conocer la relación 
que existe entre el mensaje publicitario de la campaña publicitaria de “La belleza 
peruana” y el posicionamiento de la marca Dove en las mujeres deportistas de 18 a 25 
años del gimnasio WillGym, Lima, 2017. 
Está investigación es respaldada con argumentos teóricos además se aplicará la validez, 
confiablidad del instrumento a aplicar con el fin de mostrar resultados que afirme que el 
mensaje publicitario  ayuda al posicionamiento de la marca Dove. De esta manera se 
quiere determinar qué las dimensiones del mensaje publicitario se complementa tanto 
con las dimensiones. 
Por consiguiente puede implantar una mejora en el manejo del mensaje publicitario que 
es una estrategia que ayuda a la marca a posicionarse. A su vez, será  de gran ayuda para 
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que investigaciones  futuras que abarquen el tema de publicidad tomen como referencia 
para la realización de nuevas investigaciones en este campo.  
Así mismo  se identificará la conexión emocional que el cliente fiel tiene con la marca 
Dove mediante sus campañas publicitarias, teniendo como propósito que su 
posicionamiento siga aumentando en el mercado y perdure en la mente del consumidor  
mediante el uso de del mensaje de la campaña “belleza peruana” para el reconocimiento 
y recordación de ella  
Por último presenta relevancia social que es la fortaleza que representa a Dove, así 
cambiar  la percepción que se tiene de la mujer de hoy que no necesita ser una modelo.  
Muestra una calidad inmensa en su marca tanto como en sus  productos, no solo 
contribuye como marca de belleza y salud sino como una entidad de superación y 
confianza hacia uno mismo. 
1.6. Hipótesis  
Hipótesis General 
Existe una relación entre  el mensaje publicitario de la campaña publicitaria  “Belleza 
Peruana” y el Posicionamiento de la marca Dove en las mujeres deportistas de 18 a 25 años 
del gimnasio WillGym, Lima, 2017 
Hipótesis Nula 
No existe una relación entre el mensaje publicitario de la campaña publicitaria  “Belleza 
Peruana” y el Posicionamiento de la marca Dove en las mujeres deportistas  de 18 a 25 años 
del gimnasio WillGym, Lima, 2017. 
Hipótesis Específicas 
Existe una relación entre el  mensaje  de la campaña publicitaria “Belleza Peruana” y el 
comportamiento del consumidor de la  marca Dove  en las mujeres deportistas de 18 a 25 
años del gimnasio WillGym, Lima, 2017 
Existe una relación entre  el canal de comunicación  de la campaña publicitaria “Belleza 
Peruana” y los atributos de la marca Dove  en las mujeres deportistas de 18 a 25 años del 
gimnasio WillGym, Lima, 2017 
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Existe una relación entre el código de la campaña  publicitaria “Belleza Peruana” y la 
notoriedad de  la marca Dove en las mujeres deportistas de 18 a 25 años del gimnasio 
WillGym, Lima, 2017. 
1.7 Objetivos 
Objetivo General: 
Determinar la relación que existe  entre el mensaje publicitario de la campaña publicitaria  
“Belleza Peruana” y el posicionamiento de la marca Dove en las mujeres deportistas de 18 
a 25 años del gimnasio WillGym, Lima, 2017. 
Objetivos Específicos 
Determinar la relación que existe entre el mensaje  de la campaña publicitaria “Belleza 
Peruana” y el comportamiento del consumidor de la  marca Dove  en las mujeres deportistas 
de 18 a 25 años del gimnasio WillGym, Lima, 2017 
Determinar la relación que existe  entre  el canal de comunicación  de la campaña publicitaria 
“Belleza Peruana” y los atributos de la marca Dove  en las mujeres deportistas de 18 a 25 
años del gimnasio WillGym, Lima, 2017. 
Determinar la relación que existe entre el código de la campaña  publicitaria “Belleza 
Peruana” y la notoriedad de  la marca Dove  en las mujeres deportistas de 18 a 25 años del 
gimnasio WillGym, Lima, 2017. 
II.MÈTODO 
2.1. Diseño de investigación 
De acuerdo al propósito de esta investigación se define el diseño de investigación No 
Experimental- Transversal Hernández, Fernández, Baptista (2014) sostiene que “El diseño 
no experimental se realiza sin manipular  deliberadamente las variables y […] se observa el 
fenómeno tal como se dan en el contexto natural, […] además son situaciones ya existentes” 
(p.120). 
Para Hernández, Fernández, Baptista (2014)  […] la transversal recolecta datos en un tiempo 
único.” (p.154). En segundo lugar  “El no experimental, es donde se analiza y describe la 
relación que existe entre las variables que afectan a las acciones (p.156). 
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Enfoque de Investigación 
El enfoque utilizado en la investigación es cuantitativa  Según, Hernández Sampieri (2014) 
“se miden las variables en un tiempo determinado (p.4). 
Además se usa la recolección de datos para saber la realidad externa del individuo utilizando 
métodos estadísticos (p.5). 
 Nivel de investigación 
Finalmente la investigación es de nivel Descriptiva – Correlacional, es explicar sucesos  de 
manera específica; pretenden medir o recoger información con el  fin de saber la relación 
que exista entre dos o más  variables en una muestra en ocasiones sólo se analizan la relación 
entre dos variables (p.92). 
Tipo de investigación 
De acuerdo al objetivo que persigue llegar con esta investigación  es aplicada ya que se  
refiere a resolver o explicar un fenómeno específico de la realidad. 
2.2. Variables y Operacionalización 
Las variables en la investigación son:  
Variable Cuantitativa: Mensaje publicitario. 
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2.3 Población Y Muestra 
 
La población es la unidad que se va a analizar (encuestar).  La presente investigación va a 
ser  estudiada de acuerdo a las características de la investigación y sobre la cual se pretende 
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de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones” (p. 65) En este estudio 
la población es de 80 mujeres deportistas de 18 a 25 años, del gimnasio WillGym del distrito 
del Cercado de Lima, 2017, ya que ahí se encuentra varías mujeres jóvenes que cuidan su 
salud además que les gusta verse bien. 
Según Hernández et ,2010 “La muestra es pequeña parte de la población; es un subconjunto 
de elementos del conjunto ya establecido” (p.175). 
Por consiguiente la muestra es no  probabilística; la elección de los elementos no depende 
de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las características de la investigación o 
de quien hace la muestra (p.176). De modo que  nuestra muestra es finita  
La muestra seleccionada es de 67 mujeres deportistas de 18 a 25 años del gimnasio WillGym 
del distrito de cercado de Lima. 








N = Población o universo 
e = Porcentaje o margen de error 
  
Los valores de la formula son los siguientes: 
N= 80 
E= 5% --- 0,05 







(0.05)2 (79) + 1)
= 67 
 
2.4 Técnicas e Instrumentos De Recolección De Datos, Validez Y Confiabilidad. 
La presente investigación tendrá como técnica la encuesta que se utilizará para recopilar 
información de la realidad social encuestada o considerada como muestra. 
Instrumento de recolección de datos 
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Para realizar la recolección de datos se usó la encuesta como instrumento  que se llevará a 
cabo a las mujeres deportistas de 18 a 25 años del gimnasio WillGym del distrito- Cercado 
de Lima, para  confirmar que la información obtenida sea los datos recogidos por las 
encuestas, de manera que se llevará a procesar en el programa SPSS en  tablas y gráficos que 
permitan tabular y analizar los resultados.     
 
“LA RELACIÓN ENTRE EL MENSAJE PUBLICITARIO EN LA CAMPAÑA 
PUBLICITARIA “BELLEZA PERUANA”  Y EL POSICIONAMIENTO DE LA 
MARCA DOVE  EN LAS MUJERES DEPORTISTAS DE 18 A 25 AÑOS DEL 
GIMNASIO WILLGYM , LIMA, 2017” 
La presente encuesta forma parte de una investigación universitaria, llevada a cabo para el 
curso de proyecto de tesis. De esta manera se solicita su apoyo y total veracidad para asegurar 
la confiabilidad de esta información 
DATOS BÁSICOS:  SEXO:   
  EDAD:  
INSTRUCCIONES: Marque con una (X) la respuesta. 
ENCUESTA: LA RELACIÓN ENTRE EL MENSAJE PUBLICITARIO DE LA CAMPAÑA 
PUBLICITARIA “BELLEZA REAL” Y EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DOVE.  
1) Nunca  
2) Casi nunca      
3) A veces  
4)  Casi Siempre  
5) Siempre  
 
ENUNCIADOS 1 2 3 4 5 
¿Considera que Dove utiliza el mensaje racional en la 
campaña publicitaria “Belleza Real” para llegar a su 
público?  
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Validez y confiabilidad     
¿Considera que Dove utiliza el mensaje emocional en la 
campaña publicitaria “Belleza Real” para llegar a su 
público?  
     
 ¿Utiliza Dove alguno de los siguientes canales de 
comunicación interactivos (Redes Sociales)?  
     
¿Utiliza Dove alguno de los canales de comunicación 
tradicionales (Televisión, Radio, Revistas, Periódicos)?  
     
¿Te agrada que haya imágenes en el mensaje 
publicitario?  
     
¿Para usted es importante el sonido en el mensaje 
publicitario de campaña publicitaria “Belleza Peruana” de 
Dove?  
     
¿Crees que la música influye en que recuerdes un 
mensaje publicitario?  
     
¿Crees que el texto  tiene importancia en la publicidad?       
¿Utiliza los  productos de la marca Dove?       
¿Con qué frecuencia compra productos de la marca 
Dove?  
     
Está satisfecho con la calidad que brinda la marca Dove?       
¿Considera usted que los productos Dove  son de 
calidad?  
     
 ¿Considera que el precio de los productos de la marca 
Dove son elevados?  
     
¿Considera que los productos de la marca Dove son de 
bajo precio? 
     
¿Considera que Dove tiene un buen diseño (color, forma, 
logo, etc.) y producto que diferencia de la competencia?  
     
¿Cree que Dove tiene un buen diseño para ser 
reconocido y recordado? 
     
¿Considera usted que la marca Dove brinda confianza 
para identificarse con su marca?  
     
¿-Recuerda la marca Dove porque tiene agradables 
experiencias al utilizar un producto Dove?  
     
¿Recuerda la marca Dove porque tiene agradables 
sensaciones al comprar un producto Dove?  
     
¿Recuerda las imágenes que muestra Dove en la 
campaña publicitaria “Belleza Peruana”? 
     
¿Le resulta fácil reconocer la marca Dove entre otras 
marcas de Salud y belleza? 
     
¿Reconoce los productos de la marca Dove?      
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Esta investigación fue revisada y validada por tres profesionales de la carrera de Ciencias 
de la Comunicación  relacionados al tema de investigación, quienes validaron el 
instrumento de manera satisfactoria. 
  Los expertos que validaron el instrumento del proyecto de investigación son:  
  Dr. Juan Carlos Antón Llanos,  maestro del Universidad Tecnológica del Perú (UTP) y  
Villarreal.                               
- Lic. Martin Acosta Gónzales, maestro en la Universidad San Ignacio de Loyola (USIL). 
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Confiabilidad del instrumento 
Para la confiabilidad se utilizó el programa Excel en el cual se determinó que el Alfa de 
Cronbach es 0.903, es decir, un número significativo para inferir que el instrumento es 
confiable. 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 67 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 67 100,0 
 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,905 22 
 
En esta  la tabla de rangos del nivel de confiabilidad del Alfa de Cronbach.  
  
Niveles de Confiabilidad  
Coeficiente Relación 
De -1 a 0 No es confiable 
De 0.01 a 0.49 Baja confiabilidad 
De 0.5 a 0.75 Moderada confiabilidad 
De 0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad 
De 0.9 a 1.00 Alta confiabiabilidad 
 
   Fuente: Soto (2014). 
2.5. Métodos De Análisis De Datos 
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En el presente proyecto de investigación se empleó el método de análisis cuantitativo. Los 
datos obtenidos mediante la encuesta serán colocados en una base de datos de Excel y luego 
lo llevaremos a procesar y  analizar en el programa estadístico SPSS.  
2.6 Aspectos Éticos  
La presente investigación utilizó el manual de referencias estilo APA 2017, para utilizar 
conceptos e información  perteneciente a diferentes autores, respetando la autoría de las 
citas utilizadas; asimismo se recolecto la bibliografía según el mismo manual.    
La construcción del instrumento de recolección de datos se realizó con el apoyo de tres 
profesionales, para poder apoyar en la validación de los instrumentos, los cuales se 










































De las 67 personas encuestadas un 38,80% considera que Dove  siempre utiliza un mensaje 
racional en la campaña “Belleza Peruana” para llegar a su público, un 29,85% considera que 
casi siempre se utiliza el mensaje racional en la campaña “Belleza Peruana” para llegar a su 
público, mientras que un  23,88% expresa que solo a veces se utiliza un mensaje racional en 
la campaña “Belleza Peruana” para llegar a su público, por otro lado un 5,90%  responde 
que casi nunca  Dove  utiliza un mensaje racional en la campaña “Belleza Peruana” para 
llegar a su público, finalmente un 1,49% nos dice que Dove nunca utiliza un mensaje racional 
en la campaña “Belleza Peruana”  para llegar a su público 
 
















De los 67 encuestados un 38,81% considera que Dove siempre utiliza el mensaje emocional 
en la campaña publicitaria “Belleza Peruana” para llegar a su público, un 41,79% indica que 
casi siempre Dove utiliza el mensaje emocional en la campaña publicitaria “Belleza Real” 
para llegar a su público, mientras que un 19,40% expresa que a veces Dove utiliza el mensaje 
emocional en la campaña publicitaria “Belleza Real” para llegar a su público. 
 
 
























De las 67 personas encuestadas un 32,84% considera que Dove utiliza siempre los canales 
de comunicación interactivos (Redes Sociales), un 32,84% indica que casi siempre Dove 
utiliza siempre los canales de comunicación interactivos (Redes Sociales), mientras que un 
29,85% expresa que a veces  Dove utiliza los canales de comunicación interactivos (Redes 
Sociales), por otro lado el 1,49% responde que casi nunca Dove utiliza los canales de 
comunicación interactivos (Redes Sociales), finalmente un 2,99% nos dice que nunca Dove 
utiliza  los canales de comunicación interactivos (Redes Sociales). 
 



























De las 67 personas encuestadas un 23,88% considera que Dove utiliza siempre algunos de 
los canales de comunicación tradicionales, un 55,22% indica que Dove utiliza casi siempre 
algunos de los canales de comunicación tradicionales, mientas que el 19,40% expresa que 
Dove utiliza a veces  algunos de los canales de comunicación tradicionales, finalmente un 



























De las 67 personas encuestadas un 35.82% le agrada que siempre haya imágenes en el 
mensaje publicitario, un 44,78% indica que le agrada que casi siempre haya imágenes en el 
mensaje publicitario, mientras que el 13,43% expresa que a veces le agrada que haya 
imágenes en el mensaje publicitario, finalmente un 5, 97% nos dice le agrada que nunca haya 
imágenes en el mensaje publicitario. 
 
 


























De los 67 encuestados un 20,90% considera que siempre es importante el sonido en el 
mensaje publicitario en la campaña publicitaria de la “Belleza Real” de Dove, un 56%72% 
indica que casi siempre es es importante el sonido en el mensaje publicitario en la campaña 
publicitaria de la “Belleza Real” de Dove, mientras que un 19,60% expresa  que a veces es 
importante el sonido en el mensaje publicitario en la campaña publicitaria de la “Belleza 
Real” de Dove, finalmente un 2,99% nos dice que casi nunca es importante el sonido en el 
mensaje publicitario en la campaña publicitaria de la “Belleza Real” de Dove. 
 























De los 67 encuestados un 20,90% considera que la música siempre influye en recuerdes un 
mensaje publicitario, un 62,69% indica que la música casi siempre influye en que  recuerdes 
un mensaje publicitario, mientras que un 13,43% expresa que la música a veces influye en 
que recuerdes un mensaje publicitario, por otro lado un 1,49% dice que la música casi nunca 
influye en recuerdes un mensaje publicitario, finalmente un 1,49% nos dice que la música 
nunca influye en recuerdes un mensaje publicitario.  
 






















De los 67 encuestados un 34,33% cree que el texto siempre tiene importancia en la 
publicidad, un 50,75% indica que el texto casi siempre tiene importancia en la publicidad, 
mientras que un 11,94% expresa que el texto a veces  tiene importancia en la publicidad por 
otro lado un 1,49% dice  que el texto casi nunca tiene importancia en la publicidad, 
finalmente un 1,49% nos dice que el texto nunca tiene importancia en la publicidad. 
 










De los 67 encuestados un 28,36%  siempre compra productos de la marca Dove, un 35,82% 
indica que  casi siempre compra productos de la marca Dove, mientras que un 26,87% a 
veces compra productos de la marca Dove, por otro lado un 1,49% responde compra 
productos de la marca Dove, finalmente un 7,47% nos dice que nunca compra productos de 
la marca Dove. 
 




10.- ¿Utiliza los  productos de la marca Dove? 





Válido Nunca 3 4,5 4,5 4,5 
Casi Nunca 1 1,5 1,5 6,0 
A veces 14 20,9 20,9 26,9 
Casi Siempre 29 43,3 43,3 70,1 
Siempre 20 29,9 29,9 100,0 

















De las 67 personas encuestadas un 29,85 utiliza siempre los productos de la marca Dove, un 
43,29% indica que utiliza casi siempre los productos de la marca Dove, mientras que un 
20,90% expresa que utiliza a veces  los productos de la marca Dove, por otro lado un 1,49% 
responde casi nunca utiliza los productos de la marca Dove, finalmente un 4.48%  nos dice 
que nunca utiliza los productos de la marca Dove. 
 




11.- ¿Está satisfecho con la calidad que brinda la marca Dove? 





Válido Nunca 3 4,5 4,5 4,5 
A veces 5 7,5 7,5 11,9 
Casi Siempre 37 55,2 55,2 67,2 
Siempre 22 32,8 32,8 100,0 






















De las 67 personas encuestadas un 32,84% está siempre satisfecho con la calidad que brinda 
la marca Dove, un 55,22% indica que está casi siempre satisfecho con la calidad que brinda 
la marca Dove,  mientras que un 7,46% expresa que a veces está satisfecho con la calidad 
que brinda la marca Dove, finalmente 4,49% nos dice que nunca está e satisfecho con la 
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Tabla 12 
12.-¿Considera usted que los productos Dove  son de calidad? 





Válido Nunca 1 1,5 1,5 1,5 
A veces 6 9,0 9,0 10,4 
Casi Siempre 43 64,2 64,2 74,6 
Siempre 17 25,4 25,4 100,0 

















De las 67 personas encuestadas un 25,37% considera que siempre los productos de Dove son 
de calidad, un 64,18% indica casi siempre los productos de Dove son de calidad,  mientras 
que un 8,96% expresa que a veces los productos de Dove son de calidad, finalmente un 
1,49% nos dice  los productos de Dove nunca son de calidad. 
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De las 67 personas encuestadas un 41,79% considera que siempre  el precio de la marca 
Dove son elevados, un 19,40% indica que el precio de la marca Dove  considera que siempre  
el precio de la marca Dove son elevados,  mientras que un 28,36 % expresa que el precio de 
la marca Dove a veces son elevados, por otro lado un 5,97% responde que el precio de la 
marca Dove casi nunca son elevados, finalmente un 4,48% nos dice que el precio de la marca 
Dove nunca son elevados. 
 




















De las 67 personas encuestadas un 14,93% considera que siempre  los productos de la marca 
Dove son de bajo precio, un 7,46% indica que casi siempre  los productos de la marca Dove 
son de bajo precio,  mientras que un 29,85 % expresa que a veces  los productos de la marca 
Dove son de bajo precio, por otro lado un 29,85% responde que casi nunca  los productos de 
la marca Dove son de bajo precio, finalmente un 17,91% nos dice que el precio de la marca 
Dove nunca son elevados. 
 












De las 67 personas encuestadas un 26,87 %  considera que Dove siempre tiene un buen 
diseño (color, forma, logo,etc)  y producto que se diferencia de la competencia , un 56,22% 
indica que Dove casi siempre tiene un buen diseño (color, forma, logo,etc) y producto que 
se diferencia de la competencia   ,  mientras que un 14,42 % expresa que Dove a veces  tiene 
un buen diseño (color, forma, logo,etc) y producto que diferencia de la competencia , 
finalmente un 1,49 % responde que Dove nunca tiene un buen diseño (color, forma, logo, 
etc ) y producto que diferencia de la competencia.   
 











































De las 67 personas encuestadas un 32,84 %  cree que Dove siempre tiene un buen diseño 
para ser reconocido y recordado, un 53,73% cree que Dove casi siempre tiene un buen diseño 
para ser reconocido y recordado,  mientras que un 10,45 % expresa cree que Dove a veces  
tiene un buen diseño para ser reconocido y recordado, finalmente un 2,99 % nos dice que 
cree que Dove casi nunca tiene un buen diseño para ser reconocido y recordado. 
16.- ¿Cree que Dove tiene un buen diseño para ser reconocido y 
recordado? 





Válido Casi Nunca 2 3,0 3,0 3,0 
A veces 7 10,4 10,4 13,4 
Casi Siempre 36 53,7 53,7 67,2 
Siempre 22 32,8 32,8 100,0 
Total 67 100,0 100,0  
 



























De las 67 personas encuestadas un 32,84 %  consideran que Dove siempre brinda confianza 
para identificarse con su marca, un 50,75 indican que Dove casi siempre brinda confianza 
para identificarse con su marca,  mientras que un 10,45 % expresa que Dove a veces brinda 
confianza para identificarse con su marca, por otro lado un 4,48% responden que Dove casi 
nunca brinda confianza para identificarse con su marca, finalmente un 1,49 % nos dice que 
Dove nuca brinda confianza para identificarse con su marca. 
 
























De las 67 personas encuestadas un 35,82 % siempre recuerdan la marca porque tiene 
agradables experiencias al utilizar un producto de Dove, un 55,22% indican casi siempre 
recuerdan la marca porque tiene agradables experiencias al utilizar un producto de Dove,  
mientras que un 2,99 % expresa que a veces recuerdan la marca porque tiene agradables 
experiencias al utilizar un producto de Dove, por otro lado un 2,99% responden que casi 
nunca recuerdan la marca porque tiene agradables experiencias al utilizar un producto de 
Dove, finalmente un 2,99 % nos dice que nunca  recuerdan la marca porque tiene agradables 
experiencias al utilizar un producto de Dove. 
 


















De las 67 personas encuestadas un 41,79 % siempre recuerdan la marca porque tiene 
agradables sensaciones al comprar un producto de Dove, un 43,28% indican que casi siempre 
recuerdan la marca porque tiene agradables sensaciones al comprar un producto de Dove 
mientras que un 5,97 % expresa que a veces recuerdan la marca porque tiene agradables 
sensaciones al comprar un producto de Dove, por otro lado un 7,46% responden que casi 
nunca % siempre recuerdan la marca porque tiene agradables sensaciones al comprar un 
producto de Dove, finalmente un 1,49 % nos dice que nunca recuerdan la marca porque tiene 
agradables sensaciones al comprar un producto de Dove. 
 
 


































De las 67 personas encuestadas un 41,79 % siempre recuerdan las imágenes que muestra 
Dove en la campaña publicitaria “Belleza Peruana”, un 34,33% indican que casi siempre 
recuerdan las imágenes que muestra Dove en la campaña publicitaria “Belleza Peruana” 
mientras que un 16,42 % expresa que a veces  recuerdan las imágenes que muestra Dove en 
la campaña publicitaria “Belleza Peruana”, por otro lado un  2,99% responden que casi nunca 
recuerdan las imágenes que muestra Dove en la campaña publicitaria “Belleza Peruana”, 
finalmente un 4,48 % nos dice que nunca  recuerdan las imágenes que muestra Dove en la 
campaña publicitaria “Belleza Peruana”. 
 




21.- Le resulta fácil reconocer la marca Dove entre otras marcas de 
Salud y belleza. 





Válido Nunca 3 4,5 4,5 4,5 
A veces 5 7,5 7,5 11,9 
Casi Siempre 36 53,7 53,7 65,7 
Siempre 23 34,3 34,3 100,0 















De las 67 personas encuestadas un 34,33% le resulta fácil siempre reconocer a Dove entre 
otras marcas de salud y belleza. un 53,73% indican que casi siempre le resulta fácil reconocer 
a Dove entre otras marcas de salud y belleza, mientras que un 7,46 % expresa que a veces  
le resulta fácil reconocer a Dove entre otras marcas de salud y belleza, finalmente un 4,48%  
nos dicen que nunca le resulta fácil reconocer a Dove entre otras marcas de salud y belleza . 
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Tabla 22 
22.- ¿Reconoce los productos de la marca Dove? 





Válido Nunca 2 3,0 3,0 3,0 
A veces 10 14,9 14,9 17,9 
Casi Siempre 40 59,7 59,7 77,6 
Siempre 15 22,4 22,4 100,0 










De las 67 personas encuestadas un 22,99%  reconoce siempre los productos de la marca 
Dove, un 59,70% indican que reconoce casi siempre los productos de la marca Dove, 
mientras que un 14,93% expresa que reconoce a veces los productos de la marca Dove, 
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Prueba de hipótesis 
Chi Cuadrado  
Para realizar la prueba de hipótesis se utilizó el programa SPSS para elaborar el chi cuadrado, 
y asimismo obtener el resultado que muestre si se aproxima a la verdad o se rechaza la 
hipótesis nula  
Primero, se realizó el baremo el cual se obtuvo mediante un mínimo y un máximo de la suma 
de las preguntas de cada variable o dimensión. 
En el siguiente resultado se relacionó a las variables “Mensaje publicitario” y  
“Posicionamiento”. 
 













Se ejecutó la realización  del Chi Cuadrado, la cual demostrará la existencia o no de una 
relación entre el mensaje  publicitario de la campaña publicitaria “Belleza Peruana” y el  
posicionamiento de la marca Dove en la mujeres deportistas de 18 a 25 años del gimnasio 
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El Chi Cuadrado calculado arrojó un valor de 39,857 el cual se debió de comparar con 
el Chi Cuadrado tabulado. 
La regla del Chi cuadrado nos dice: 
X2 calculado es > que el X2 tabulado, la hipótesis nula se rechaza 
X2 calculado es < que el X2 tabulado, la hipótesis nula se acepta 
 
Entonces: 
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Teniendo un margen de significancia de 005, y un gl de 4, el resultado del chi cuadrado 
tabulado es de 9,4877. 
 
X2 calculado > X2 tabulado 
39,857 > 9,4877 
Se puede observar que el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se 
rechaza la hipótesis nula y por lo tanto es entendible que la hipótesis de investigación se 
aproxima a la verdad. 
 
Existe una relación significativa entre el mensaje publicitario de la campaña publicitaria 
“Belleza Peruana” y el posicionamiento de la marca Dove en las mujeres deportistas de 18 
a 25 años del gimnasio WillGym, Lima,2017. 
Prueba de hipótesis específica 1 
Mensaje *Comportamiento del consumidor  tabulación cruzada 
Recuento   
 
Comportamiento del consumidor 
Total Mínimo Óptimo Excesivo 
Mensaje Mínimo 4 7 2 13 
Óptimo 1 19 5 25 
Excesivo 1 14 14 29 
Total 6 40 21 67 
 
Se ejecutó la realización  del Chi Cuadrado, la cual demostrará la existencia o no de una 
relación entre el mensaje de la campaña publicitaria “Belleza Peruana” y el comportamiento 
del consumidor de la marca Dove en la mujeres deportistas de 18 a 25 años del gimnasio 


















El Chi Cuadrado calculado arrojó un valor de 15,132 el cual se debió de comparar con 
el Chi Cuadrado tabulado. 
 
La regla del Chi cuadrado nos dice: 
X2 calculado es > que el X2 tabulado, la hipótesis nula se rechaza 










Teniendo un margen de significancia de 005, y un gl de 4, el resultado del chi cuadrado 
tabulado es de 9,4877. 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 15,132a 4 ,004 
Razón de verosimilitud 12,888 4 ,012 
Asociación lineal por lineal 9,533 1 ,002 
N de casos válidos 67   
a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 
mínimo esperado es 1,16. 
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X2 calculado > X2 tabulado 
15,132  > 9,4877 
Se puede observar que el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se 
rechaza la hipótesis nula y por lo tanto es entendible que la hipótesis de investigación se 
aproxima a la verdad. 
 
Existe una relación significativa entre el mensaje de la campaña publicitaria “Belleza 
Peruana” y el comportamiento del consumidor de la marca Dove en las mujeres deportistas 
de 18 a 25 años del gimnasio WillGym, Lima,2017. 
 
Prueba de hipótesis específica 2 
Canal de comunicación *Atributos de la marca  tabulación cruzada 
Recuento   
 
Atributos de la marca 
Total Mínimo Óptimo Excesivo 
Canal de comunicación Mínimo 6 5 11 22 
Óptimo 5 16 15 36 
Excesivo 1 0 8 9 
Total 12 21 34 67 
 
Se ejecutó la realización  del Chi Cuadrado, la cual demostrará la existencia o no de una 
relación entre el canal de comunicación  de la campaña publicitaria “Belleza Peruana” y los 







Pruebas de chi-cuadrado 
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Chi-cuadrado de Pearson 10,115a 4 ,001 
Razón de verosimilitud 12,238 4 ,006 
Asociación lineal por lineal 2,349 1 ,002 
N de casos válidos 67   
a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 
mínimo esperado es 1,61. 
 
El Chi Cuadrado calculado arrojó un valor de 10,115 el cual se debió de comparar con 
el Chi Cuadrado tabulado. 
 
La regla del Chi cuadrado nos dice: 
X2 calculado es > que el X2 tabulado, la hipótesis nula se rechaza 










Teniendo un margen de significancia de 005, y un gl de 4, el resultado del chi cuadrado 
tabulado es de 9,4877. 
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X2 calculado > X2 tabulado 
10,115 > 9,4877 
 El valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se rechaza la hipótesis nula y 
por lo tanto es entendible que la hipótesis de investigación se aproxima a la verdad. 
 
Existe una relación significante entre el canal de comunicación de la campaña “Belleza 
Peruana “y los atributos de la marca Dove en las mujeres deportistas de 18 a 25 años del 
gimnasio WillGym, Lima, 2017. 













Se ejecutó la realización  del Chi Cuadrado, la cual demostrará la existencia o no de una 
relación entre el canal de comunicación  de la campaña publicitaria “Belleza Peruana” y los 












Código del mensaje *Notoriedad de marca tabulación cruzada 
Recuento   
 
Notoriedad de marca 
Total Mínimo Óptimo Excesivo 
Código del mensaje Mínimo 0 2 0 2 
Óptimo 2 4 9 15 
Excesivo 2 7 41 50 
Total 4 13 50 67 
Pruebas de chi-cuadrado 
 












El Chi Cuadrado calculado arrojó un valor de 11,949 el cual se debió de comparar con 
el Chi Cuadrado tabulado. 
 
La regla del Chi cuadrado nos dice: 
X2 calculado es > que el X2 tabulado, la hipótesis nula se rechaza 


















Teniendo un margen de significancia de 005, y un gl de 4, el resultado del chi cuadrado 
tabulado es de 9,4877. 
X2 calculado > X2 tabulado 
 Valor Gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 11,949a 4 ,018 
Razón de verosimilitud 9,945 4 ,041 
Asociación lineal por lineal 6,108 1 ,013 
N de casos válidos 67   
a. 6 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 
mínimo esperado es ,12. 
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11,949 > 9,4877 
El valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se rechaza la hipótesis nula y 
por lo tanto es entendible que la hipótesis de investigación se aproxima a la verdad.. 
 
Existe una relación significativa entre el código de la campaña publicitaria “Belleza 
Peruana” y la notoriedad de la marca Dove en las mujeres deportistas de 18 a 25 años del 
gimnasio WillGym, Lima, 2017. 
RHO DE SPEARMAN 






nto de marca 
Rho de Spearman Mensaje publicitario Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,731** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 67 67 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Como se puede apreciar en el cuadro, el coeficiente Rho de Spearman es 0,731 y de acuerdo 
al baremo de estimación de la correlación de Spearman existe una correlación moderada 
entre la variable mensaje publicitario y el posicionamiento de marca. Además, la 
significancia de p es igual a 0.000 que es menor al valor de  = 0.10. 
 
 
Prueba de hipótesis específica 1 
Correlaciones 
 






Rho de Spearman Mensaje Coeficiente de correlación 1,000 ,508** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 67 67 
Comportamiento del 
consumidor 
Coeficiente de correlación ,508** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 67 67 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Como se puede apreciar en el cuadro, el coeficiente Rho de Spearman es 0,508 y de acuerdo 
al baremo de estimación de la correlación de Spearman existe una correlación moderada 
entre la variable mensaje y el comportamiento del consumidor. Además, la significancia de 
p es igual a 0.000 que es menor al valor de  = 0.10. 





Atributos de la 
marca 
Rho de Spearman Canal de comunicación Coeficiente de correlación 1,000 ,343” 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 67 67 
Atributos de la marca Coeficiente de correlación ,343” 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 67 67 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Como se puede apreciar en el cuadro, el coeficiente Rho de Spearman es 0,343 y de acuerdo 
al baremo de estimación de la correlación de Spearman existe una correlación débil entre el 
canal de comunicación y los atributos de la marca Dove. Además, la significancia de p es 
igual a 0.000 que es menor al valor de  = 0.10. 
 
Prueba de hipótesis específica 3 
 








Rho de Spearman Código del mensaje Coeficiente de correlación 1,000 ,533* 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 67 67 
Notoriedad de marca Coeficiente de correlación ,533* 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 67 67 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Como se puede apreciar en el cuadro, el coeficiente Rho de Spearman es 0,533 y de acuerdo 
al baremo de estimación de la correlación de Spearman existe una correlación moderada 
entre la variable código del mensaje y la notoriedad de marca. Además, la significancia de p 















   72 
 
 
En primer lugar la presente investigación tuvo como objetivo principal determinar si existe 
una relación entre las variables mensaje publicitario y posicionamiento de marca, utilizando 
como herramienta el cuestionario, que se realizó a la unidad de análisis.  
Como resultado se obtuvo que existe una relación moderada entre las variables ya 
mencionadas. 
 
En relación a los resultados que se consiguió en esta investigación con las afirmaciones de 
Bigne, E y Rodriguez del Bosque y Suarez se puede afirmar que el mensaje publicitario es 
la forma de comunicar al receptor la idea que se quiere transmitir, ese mensaje tiene que ser 
claro y breve, de manera que tiene que perdurar en la mente del consumidor. Asimismo el 
mensaje es importante y debe ser elaborado para cumplir el objetivo deseado, según 
Medrano.  
 
De igual manera al comparar las teorías  “Jerarquía de efectos” y “Teoría de medios” que 
respaldan esta investigación se puede afirmar según Clow y Baack que estas teorías ya 
mencionas se asemejan y al mismo tiempo plasman que el mensaje publicitario tienen un 
objetivo y los elementos o conceptos que se muestran suelen ser cognitivos  (racional) y 
afectivos (emocional), con el fin  de trasmitir la idea y llevar al consumidor al estado final 
que desde el inicio se propuso. Asimismo el modo de dirigirse al público objetivo puede ser 
de ambas maneras, tanto con un mensaje emocional o racional o la combinación de ambas 
según Esteban, T.et.al. 
 
Por otra parte al comparar las afirmaciones de Vanini y Grimanldi en relación con la presente 
investigación se puede afirmar que el posicionamiento es cuando el producto mediante sus 
principales cualidades, perdura en la mente del consumidor respecto al resto de la 
competencia. 
 
Por consiguiente al comparar las afirmaciones de Falcon Higinio y Gianina  con la 
investigación realizada se puede afirmar que a través del mensaje se trasmite emociones y la 
decisión de compra se  realiza por la recordación del producto. 
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Para finalizar la realización de la presente investigación se tuvo algunas dificultades; en 
cuanto a la unidad de análisis elegida al inicio de la investigación, ya que no se obtuvo el 
permiso de ingreso a las instalaciones de la Universidad UNIFE, de manera que se cambió 
la unidad de análisis. 
 
De igual manera se tuvo otra limitación que fue el acceso a las instalaciones donde se 
implementó el instrumento (encuesta), ya que en última instancia se cambió la unidad de 































1. Se determina según los resultados de las encuestas y las teorías aplicadas, que sí existe 
una relación moderada entre el mensaje publicitario de la campaña publicitaria “Belleza 
Peruana” y el posicionamiento de la marca Dove en la mujeres deportistas de 18 a 25 años 
del gimnasio WillGym, Lima, 2017. 
 
2. Se determinó que existe una relación moderada entre el mensaje de la campaña  
publicitaria “Belleza Peruana” y el comportamiento del consumidor de la marca Dove en las 
mujeres deportistas de 18 a 25 años del gimnasio WillGym, Lima, 2017. 
 
3. Se determinó que existe una relación entre el canal de comunicación de la campaña 
publicitaria “Belleza Peruana” y los atributos de la marca Dove en las mujeres deportistas 
de 18 a 25 años del gimnasio WillGym, Lima, 2017. Sin embargo, según el coeficiente Rho 
de Spearman que es de 0,343, existe un grado de correlación débil. 
 
4. Se determinó que existe una relación moderada entre el código del mensaje de la campaña 
publicitaria “Belleza Peruana” y la notoriedad de la marca Dove en las mujeres deportistas 
de 18 a 25 años del gimnasio WillGym, Lima, 2017. 
 
5. En esta investigación se puede identificar que el mensaje emocional y racional son 
importantes, ya que ambas son utilizadas por las campañas publicitarias de la marca Dove. 
De igual manera se llegó a la conclusión que el código del mensaje es esencial para crear y 
dar dinamismo al mensaje publicitario mediante elementos, como lo verbal, escrito y visual. 
 
6. Finalmente se concluye que el mensaje publicitario busca emitir y establecer la idea de 
“Belleza Real” en la mente del consumidor, generando posicionamiento de la marca a través 
de la idea que trasmite, además de los productos de calidad que brinda y de cómo se 











Se recomienda según la relación que existe entre el mensaje publicitario y posicionamiento 
de Dove, dé un giro diferente; es decir que muestre la misma temática que plasman sus 
campañas “belleza real”,  pero que utilice una pieza comunicacional distinta. 
 
También se recomienda que la marca Dove se centré en los canales interactivos como 
publicidad (anuncios, paneles, redes sociales, ya que hoy en día son utilizados masivamente. 
 
De igual manera se recomienda a Dove utilizar sus mismas estrategias ; es decir que capte a 
su público con lo sensorial, mediante su mensaje emocional “Belleza Real”, ya que las 
personas hoy en día son muy emotivas y siendo su target féminas es más factible es captarlas. 
 
Finalmente la relación existente entre el código de mensaje y la notoriedad de marca podría 
mejorar si Dove no solo se enfocará o se centrará en diseñar y trasmitir su mensaje sino que 
a la misma vez se proponga que el cliente no solo reconozca la marca sino también que la 
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La presente encuesta forma parte de una investigación universitaria, llevada a cabo para el 
curso de proyecto de tesis. De esta manera se solicita su apoyo y total veracidad para asegurar 
la confiabilidad de esta información. 
 
DATOS BÁSICOS:  SEXO:  
  EDAD:  
INSTRUCCIONES: Marque con una (X) la respuesta. 
ENCUESTA: LA RELACIÓN ENTRE EL MENSAJE PUBLICITARIO DE LA 
CAMPAÑA PUBLICITARIA “BELLEZA REAL” Y EL POSICIONAMIENTO DE LA 
MARCA DOVE.  
1.- ¿Considera que Dove utiliza el mensaje racional en la campaña publicitaria 
“Belleza Real” para llegar a su público?  
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
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2.- ¿Considera que Dove utiliza el mensaje emocional en la campaña publicitaria 
“Belleza Real” para llegar a su público?  
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
 5) Siempre                  (     ) 
3.- ¿Utiliza Dove alguno de los siguientes canales de comunicación interactivos (Redes 
Sociales)?  
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
 5) Siempre                  (     ) 
4.- ¿Utiliza Dove alguno de los canales de comunicación tradicionales (Televisión, 
Radio, Revistas, Periódicos)?  
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
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5- ¿Te agrada que haya imágenes en el mensaje publicitario?  
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
 5) Siempre                  (     ) 
6.- ¿Para usted es importante el sonido en el mensaje publicitario de campaña 
publicitaria “Belleza Peruana” de Dove?  
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
 5) Siempre                  (     ) 
7.- ¿Crees que la música influye en que recuerdes un mensaje publicitario?  
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
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8.- ¿Crees que el texto  tiene importancia en la publicidad?  
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
 5) Siempre                  (     ) 
9.-¿Utiliza los  productos de la marca Dove?  
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
 5) Siempre                  (     ) 
10.- ¿Con qué frecuencia compra productos de la marca Dove?  
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
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11.-¿Está satisfecho con la calidad que brinda la marca Dove?  
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
 5) Siempre                  (     ) 
12.-¿Considera usted que los productos Dove  son de calidad?  
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
 5) Siempre                  (     ) 
13.- ¿Considera que el precio de los productos de la marca Dove son elevados?  
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
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14.-Considera que los productos de la marca Dove son de bajo precio? 
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
 5) Siempre                  (     ) 
15-¿Considera que Dove tiene un buen diseño (color, forma, logo, etc) y producto que 
diferencia de la competencia?  
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
 5) Siempre                  (     ) 
16.- ¿Cree que Dove tiene un buen diseño para ser reconocido y recordado? 
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      






   86 
 
17.- ¿Considera usted que la marca Dove brinda confianza para identificarse con su 
marca?  
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
 5) Siempre                  (     ) 
18.- ¿-Recuerda la marca Dove porque tiene agradables experiencias al utilizar un 
producto Dove?  
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
 5) Siempre                  (     ) 
19.- ¿Recuerda la marca Dove porque tiene agradables sensaciones al comprar un 
producto Dove?  
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
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20.- ¿Recuerda las imágenes que muestra Dove en la campaña publicitaria “Belleza 
Peruana”? 
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
 5) Siempre                  (     ) 
21.- Le resulta fácil reconocer la marca Dove entre otras marcas de Salud y belleza. 
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
 5) Siempre                  (     ) 
22.- ¿Reconoce los productos de la marca Dove? 
1) Nuca       (    )   
2) Casi nunca               (     )       
3) A veces     (     )       
4)  Casi siempre           (     )      
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ANEXO 2. SOLICITUD  
 
 
   89 
 












   92 
 
































   95 
 
















































































































  101 
 
 
 
 
